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Актуальність дослідження. Демократизація українського суспільства 
актуалізувала проблему участі громадян у політичному житті, процесах 
прийняття та реалізації політичних рішень, а також у здійсненні функції 
контролю за діяльністю інститутів влади. Відчуження більшості громадян від 
політики держави, недовіра до влади, занижена оцінка власної позиції і 
соціального статусу, фрагментарність і несформованість політичної та 
електоральної культури блокують активну участь громадян у політичному 
процесі сучасної України. Разом із тим, участь у політиці є важливим 
показником того, наскільки ця сфера життя сприяє реалізації інтересів не 
лише великих соціальних груп, а й запитів різних масових рухів. 
Слід зазначити, що в умовах трансформації інститутів соціалізації 
політична свідомість людей опиняється під впливом різних політичних сил, 
які за допомогою різноманітної діяльності, в тому числі засобів масової 
інформації, використовують суперечливість і нестійкість політичних 
поглядів для формування свого політичного капіталу й отримання 
конкурентної переваги. ЗМІ виступають беззаперечним лідером у сфері 
формування світогляду і політичної культури, здійснюючи цілеспрямований 
вплив на політичну свідомість і поведінку. 
Українська держава зацікавлена в процесі цивілізації соціалізації 
громадянина, у формуванні в нього демократичної політичної свідомості і 
культури, законослухняності, які обмежують прояви крайнощів і 
радикалізму, роблять людину соціально активною, спроможною до 
саморозвитку та самореалізації. 
Однак самої такої зацікавленості замало. Потрібні ще й практичні дії в 
напрямку заохочення участі громадян в розвитку державотворчих процесів, 
потрібна відповідна політика, яка б враховувала інтереси всіх громадян, 
визначала шляхи вирішення проблем, які хвилюють конкретні дії по 
реалізації такої політики.  
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Недостатньо вивченими залишаються питання особливостей 
сприйняття передвиборчої компанії, що зумовило вибір теми дослідження 
«Особливості сприйняття передвиборчої компанії до місцевих органів влади 
у дорослому віці». 
Об‘єкт дослідження – політична свідомість  
Предмет дослідження – сприйняття передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади у дорослому віці. 
Гіпотеза дослідження: сприйняття передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади у дорослому віці пов'язане має негативний характер.  
Мета – дослідити особливості сприйняття передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади у дорослому віці. 
Завдання: 
1. Проаналізувати наукову літературу з проблеми психологічних 
особливостей політичної свідомості. 
2. Сформувати комплекс діагностичних методів для вивчення особливостей 
сприймання передвиборчої компанії. 
3. 3. Вивчити особливості сприймання передвиборчої компанії до місцевих 
органів влади у дорослому віці.  
Вибірка – 55 чоловіків 35-40 років. 
Методи та організація дослідження – під час проведення дослідження 
нами було використано аналіз наукової літератури, асоціативний 
експеримент, анкетування, кількісний та якісний аналіз отриманих 
результатів. 
Наукова новизна. Вперше здійснено спробу психосемантичного 
дослідження сприймання передвиборчої компанії до місцевих органів влади 
у дорослому віці. 
Практичне значення. Результати дослідження дадуть змогу визначити 
особливості політичної свідомості у дорослому віці, відповідно до 
результатів можливе вивчення та аналіз деяких політичних процесів у країні.  
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Надійність та вірогідність дослідження забезпечувалися 
репрезентативністю вибірки (55 осіб), застосуванням методів, адекватних 
меті і завданням дослідження, поєднанням кількісного та якісного аналізу. 
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РОЗДІЛ ІІІ АНАЛІЗ РЕЗУЛЬТАТІВ ДОСЛІДЖЕННЯ СПРИЙНЯТТЯ 
ПЕРЕДВИБОРЧОЇ КОМПАНІЇ ДО МІСЦЕВИХ ОРГАНІВ ВЛАДИ У 
ДОРОСЛОМУ ВІЦІ 
3.1 Психосемантичні особливості сприймання передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади у дорослому віці 
Психосемантичний аналіз результатів асоціативного експерименту на 
основі визначення асоціацій на слово-стимул "Передвиборча компанія у 
моєму місті" у чоловіків 35-40 років. 
 
Таблиця 3.1 

















10 19,2 Ненависть 2 3,8 
Хабарі 4 7,6 Бюлетень 1 1,9 
Багато грошей 
на рекламу 
6 11,5 Вміє говорити 3 5,7 
Діє на нерви 5 9,6 Брехливі 1 1,9 











Бізнесмен 2 3,8 Прем'єр міністр 1 1,9 
Задовбали 2 3,8 Мандат 1 1,9 
Судимий 4  7,6 Не правда 1 1,9 
Не вірю 2 3,8 Бородатий 3 5,7 










Старий 2 3,8 Депутат 7 13,4 
Чужі сльози 3 5,7 Тюрма 2 3,8 



















1 1,9 Мер міста 3 5,7 
Вміють красти 2 3,8 Президент 1 1,9 
Обкрадає 
бідних 
2 3,8 Дорогий одяг 2 3,8 









Закон 1 1,9 Верховна Рада 3 5,7 
Зло 4 7,6 Брехливі 1 1,9 
Зрадники 1 1,9 Парламент 2 3,8 
Барак Обама 1 1,9 Коломойський 1 1,9 
Сепаратисти 1 1,9 Електорат 1 1,9 
 
На основі частотного та процентного аналізу асоціацій до змісту 
поняття "Передвиборча компанія у моєму місті" у сприйманні чоловіків 35-
40 років, був реконструйований груповий семантичний простір та виділено 
найбільш значимі асоціації. При аналізі семантичного простору було 
виявлено, що "Передвиборча компанія у моєму місті" у опитаних чоловіків 
найчастіше асоціюється з такими поняттями, як має багато грошей (10), 
місцеві бандити (9), депутат (7), зрадники (7). Аналізуючи асоціації, бачимо, 
що вони мають негативний характер. Взагалі бачимо, що група 
досліджуваних назвали асоціації, які свідчать не лише про знання та 
сприймання політичного процесу на побутовому рівні, але й на рівні наукової 
термінології. 
Реконструювали груповий семантичний простір на основі контент-
аналізу і виділили систему категорій, що включають асоціації групи на 
слово-стимул "Передвиборча компанія у моєму місті", ними виявились такі 
категорії як: спеціалізовані терміни (10), ставлення (8), рівень довіри (8), 
посади (4), зовнішність (4), діяльнісні вміння (3), установи (3), рівень 
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фінансового забезпечення (3), особистісні якості (2), політичні особи (2), 
вікові ознаки (2). 
 
Таблиця 3.2 
Зведена таблиця по категоріального віднесення асоціацій 
на слово-стимул "Передвиборча компанія у моєму місті" 
Категорії Асоціації   
Особистісні 
якості (2) 
Грубіяни (4), судимий (4) 
Діяльнісні 
вміння (3) 




Руки в карманах (1), слідкує за своєю зовнішністю (4), 
бородатий (3), дорогий одяг (2) 
Рівень довіри 
(8) 
Не вірю (2), брехливі (1), не правда (1), хабарі (4), задники 




Барак Обама (1), Коломойський (1) 
Посади (4) Прем'єр міністр (1), президент (1), депутат (7), мер міста (3) 
Установи (3) Верховна рада (3), парламент (2), тюрма (2) 
Ставлення (8) Діє на нерви (5), чужі сльози (3), ненависть (2), зло (4), 
задовбали (2), нічого не зміниться (1),  багато обіцяють, 
мало роблять (1), обкрадає бідних (2) 
Спеціалізовані 
терміни (10) 
Революція (1), закон (1), бюлетень (1), Конституція України 
(3), електорат (1), суб'єкт політики (4), влада (3),  мандат (1), 









Молодий (3), старий (1) 
 
Аналізуючи зміст виокремлених категорій, бачимо, що у зальному 
вони характеризуються обізнаністю опитаних у сфері політики, наприклад 
категорія "Спеціалізовані терміни" містить найбільшу кількість асоціацій. 
Опитані чоловіки мають свою думку щодо передвиборчої компанії до 
місцевих органів і виражають її (категорія "Ставлення"). Всі зазначені 
 9 
асоціації цієї категорії свідчать про негативне ставлення до процесу 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади.  
Категорія "Рівень довіри" об'єднала асоціації, які відображають  
почуття довіри до процесу передвиборчої компанії до місцевих органів 
влади. Асоціації відображають повністю недовіру до кандидатів та до самого 
процесу.  
Асоціації категорії "Зовнішність" свідчать про важливе значення 
зовнішнього вигляду учасників політичного процесу, про важливість одягу. 
Немаловажним є  і вік учасників передвиборчої компанії (категорія "Вікові 
ознаки").  
Важливою ознакою передвиборчої компанії до місцевих органів 
влади це наявність великої кількості грошей для забезпечення цього процесу 
(категорія "Рівень фінансового забезпечення"). 
Категорії "Посади" та "Установи" відображають асоціації пов'язані із 
виборчими компаніями не лише до місцевих органів влади, а й до Верховної 
Ради, це може свідчити про активну політичну позицію опитаних. 
Виокремлення окремої категорії "Політичні особи" викликане 
постійним переглядом телевізійних новин, де постійно обговорюються 
політичні події на рівні країни та на міжнародному рівні. 
Отже, проаналізувавши названі асоціації та виокремлені категорії 
можна сказати, що чоловіки 35-40 років політично активні громадяни, досить 
освічені у цій галуз науки, мають свою думку щодо процесу передвиборчої 
компанії до місцевих органів влади, відслідковують події та зміни у 
політичному становищі країни. 
 
3.2. Статистичні особливості сприйняття передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади у дорослому віці 
На основі проведеного психосемантичного аналізу було сформовано 
анкету призначену для опитування чоловіків віком 35-40 років. Мета 
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опитування полягає у встановленні статистичних особливостей сприйняття 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади. 
Анкета містить 10 питань, які поділені на категорії: особистісні якості, 
діяльнісні вміння, зовнішність, рівень довіри, ставлення, рівень фінансового 
забезпечення, вікові ознаки. 4 питання містили інформацію про 
досліджуваного. 2 питання окреслювали засоби формування сприйняття 
політичних процесів.1 питання відображає рівень правдивості опитуваного. 
Всього 16 питань анкети. Загальний вигляд анкети в додатку А. 
 
Таблиця 3.3 
Розподіл категорій та питань анкети 






















Назвіть види ЗМІ, які найбільш об'єктивно 
відображають політичні процеси 
Відкрите 
Вікові ознаки 
Якого віку мають бути учасники передвиборчої 









Яка сума грошей затрачається на проведення 





Якими особистісними якостями має володіти 
людина, яка бере участь у передвиборчій 
компанії до місцевих органів влади? 
Відкрите 
Якими особистісними якостями немає володіти Відкрите 
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Категорія Питання анкети 
Вид 
питання 
людина, яка бере участь у передвиборчій 
компанії до місцевих органів влади? 
Діяльнісні 
вміння 
Якими спеціальними вміннями має володіти 
людина, яка бере участь у передвиборчій 
компанії до місцевих органів влади? 
Відкрите 
Які вміння неприпустимі для людина, яка бере 




Якими зовнішніми ознаками має володіти 
людина, яка бере участь у передвиборчій 
компанії до місцевих органів влади? 
Відкрите 
Які зовнішні ознаки неприпустимі для людини, 
яка бере участь у передвиборчій компанії до 
місцевих органів влади? 
Відкрите 
Рівень довіри 
Чи можливо довіряти людині, яка  бере участь у 






Що може знизити рівень довіри до людини, яка 
бере участь у передвиборчій компанії до 
місцевих органів влади? 
Відкрите 
Ставлення 
 Які емоції у вас викликає процес передвиборчої 





Що (або хто) впливає на формування емоційного 
фону щодо процесу передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади? 
Відкрите 
Шкала брехні 
Наскільки ви можете оцінити правдивість своїх 
відповідей: 
а) цілком правдиво; 
б) посередньому; 
в) не правдиво. 
Закрите 
 
На питання анкети відповіли 25 чоловіків 35-40 років, які не брали 
участі у попередньому етапі дослідження. Із них 25% отримали професійно-
технічна освіта, 25% – середньо-спеціальна освіта, 50% – вища освіта. 
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Серед засобів формування сприйняття політичних процесів у опитаних 
було так здійснено відсотковий розподіл: 55% – телевізор, 20% – інтернет, 
15% – газети, 5% – соціальні мережі, 5% – радіо. 
Із основних видів ЗМІ, які найбільш об'єктивно відображають 
політичні процеси було названо: телевізор, інтернет, газети. Відсотковий 
розподіл такий: інтернет – 65%, телевізор – 20%, газети – 15%. 
100% опитаних відповіли, що учасники передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади мають бути у віці 40-48 років. 
На питання, що стосується рівня фінансового забезпечення 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади опитувані відповідали 
неоднозначно, 85% опитуваних писали: багато, 15% – вказували цифри, які 
не відповідають реальним вимогам. Можна сказати, що опитувані не 
володіють інформацією, яка відображає реальні вимоги до фінансування 
передвиборчої компанії  до місцевих органів влади, а керуються чутками, 
плітками. 
Серед особистісних якостей якими має володіти людина, яка бере 
участь у передвиборчій компанії до місцевих органів влади вказано: любов 
до людей – 15%, турбота про дітей – 91%, доброта –40%, хитрість –25%, 
винахідливість – 5%, співчуття – 25%, чуйність до бідних – 38%, щедрість – 
45%, скромність –25%, чесність –80%, альтруїзм – 35%. 
На питання "Якими особистісними якостями немає володіти людина, 
яка бере участь у передвиборчій компанії до місцевих органів влади?", 
опитані відповіли так: гордість – 85%, жадність – 95%, нечесність – 87%, 
злість – 56%, збочені нахили –25%, агресія – 5%, егоїзм – 100%. 
Бачимо, що тих якостей, якими має володіти людина, яка бере участь у 
передвиборчій компанії до місцевих органів влади більше ніж тих, яким не 
має володіти. В опитаних сформовано більше вимог, а ніж критичних 
зауважень. Описують ідеальний варіант кандидата. 
Серед спеціальних вмінь вказано лише професійні вміння, ті вміння 
якими не має володіти людина, яка бере участь у передвиборчій компанії 
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вказано особистісні якості, такі як: лінь – 85%, непрофесіоналізм – 80%, 
поверхневість –5%. 
Серед зовнішніх ознак, якими має володіти людина, яка бере участь у 
передвиборчій компанії до місцевих органів влади опитані чоловіки нічого не 
вказували, лише 15% опитаних вказали: акуратність. А, серед зовнішніх 
ознак, якими немає володіти людина вказано: неакуратність – 85%, фізичні 
вади – 25%. 
На питання "Чи можливо довіряти людині, яка  бере участь у 
передвиборчій компанії до місцевих органів влади?", отримано такий 
відсотковий розподіл: так – 15%, ні – 80%, частково – 5%. 
Опитані чоловіки вказали такі причини, які можуть знизити рівень 
довіри до людини, яка бере участь у передвиборчій компанії до місцевих 
органів влади: взятка – 65%, приховані доходи –85%, розлучення із 
дружиною (чоловіком) – 35%.  
Які емоції у вас викликає процес передвиборчої компанії до місцевих 
органів влади? Вказано, що позитивні – 10%, негативні – 85%, нейтральні – 
5%. 
Що (або хто) впливає на формування емоційного фону щодо процесу 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади? Відповіді: ЗМІ – 95%, 
самі кандидати – 69%. Шкала брехні свідчить про 95% правдивих відповідей, 
5% – частково правдиві. 
Отже, провівши дослідження за допомогою спеціально розробленої 
анкети було встановлено особливості сприйняття передвиборчої компанії до 





Передвиборна кампанія (також виборча кампанія) – сукупність 
агітаційних заходів, що здійснюється кандидатами на виборні посади та їх 
партіями у виборчій боротьбі, після офіційного затвердження в якості таких, 
з метою забезпечення максимальної підтримки виборців на майбутніх 
виборах. 
Політична свідомість – це система поглядів, понять, уявлень, 
установок і почуттів, виражають суб'єктивне ставлення людини до діючих 
або бажаним політики і політичних явищ. 
На основі частотного та процентного аналізу асоціацій до змісту 
поняття "Передвиборча компанія у моєму місті" було отримано узагальнені 
дані про особливості сприймання передвиборчої компанії. У свідомості 
чоловіків 38-40 років місцева передвиборча компанія асоціюється з такими 
поняттями, як має «багато грошей» (10), «місцеві бандити» (9), «депутат» (7), 
«зрадники» (7). Аналізуючи асоціації досліджуваних, бачимо, що вони мають 
негативний характер і свідчать не лише про знання та сприймання 
політичного процесу на побутовому рівні, але й на рівні наукової 
термінології. 
На основі контент-аналізу асоціацій на слово-стимул "Передвиборча 
компанія у моєму місті" було виділено систему категорій, таких як: 
спеціалізовані терміни (10), ставлення (8), рівень довіри (8), посади (4), 
зовнішність (4), діяльнісні вміння (3), установи (3), рівень фінансового 
забезпечення (3), особистісні якості (2), політичні особи (2), вікові ознаки (2). 
У результаті застосування розробленої нами анкети встановлено, що 
опитані не володіють достовірною інформацією, яка стосується особливостей 
проведення передвиборчої компанії до місцевих органів влади; керуються 
ідеалістичними вимогами та власним досвідом.  
Перспективами подальшого дослідження є вивчення сприймання 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади у юнацькому віці. 
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Яким засобам масової інформації Ви надаєте превагу: 
а) телевізор; 
б) інтернет; 
в) соціальні мережі; 
г) газети; 
д) радіо. 









г)49-56   
Яка сума грошей затрачається на проведення передвиборчої компанії до 
місцевих органів влади? 
_________________________________________________________________ 
Якими особистісними якостями має володіти людина, яка бере участь у 




Якими особистісними якостями немає володіти людина, яка бере участь 




Якими спеціальними вміннями має володіти людина, яка бере участь у 
передвиборчій компанії до місцевих органів 
влади?_____________________________________________________________
___________ 
Які вміння неприпустимі для людина, яка бере участь у передвиборчій 
компанії до місцевих органів 
влади?_____________________________________________________________
___________ 
Якими зовнішніми ознаками має володіти людина, яка бере участь у 





Які зовнішні ознаки неприпустимі для людини, яка бере участь у 




Чи можливо довіряти людині, яка бере участь у передвиборчій компанії до 
місцевих органів влади?                    а) так;                              б) ні;                            
в) частково. 
Що може знизити рівень довіри до людини, яка бере участь у 
передвиборчій компанії до місцевих органів влади? 
__________________________________________________________________
___________ 
Які емоції у вас викликає процес передвиборчої компанії до місцевих 
органів влади? 
                  а) позитивні;                                    б) негативні;                            в) 
нейтральні. 
Що (або хто) впливає на формування емоційного фону щодо процесу 
передвиборчої компанії до місцевих органів влади?  
________________________________________________________________
__________ 
Наскільки ви можете оцінити правдивість своїх відповідей: а) цілком 
правдиво; б) посередньому;  в) не правдиво. 
 
